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1 JOHDANTO 
Tässä opinnäytetyössä kuvataan Turun keskustassa sijaitsevan parturikam-
paamo Hiusmuotoilua Tunteella opiskelijoille suunnatun markkinointikampanjan 
toteutusta, sekä siihen liittyvää suunnittelua. Opinnäytetyön aihetta tarkastel-
laan myös aiheeseen liittyvän teorian ja kirjallisuuden avulla. Hiusmuotoilua 
Tunteella on nuori yritys jolla on halu kasvaa ja menestyä. Toteutettu kampanja 
tähtäsi uusien, nuorien asiakkaiden hankintaan ja heidän mielikuviensa vahvis-
tamiseen yrityksestä. Tavoitteena oli myös yleisellä tasolla tehdä yritystä tunne-
tuksi. 
Opiskelija-alennus -kampanjaan sisältyi sekä printtimedian että sosiaalisen me-
dian erilliset kampanjat. Näiden kahden yhteisnäkyvyydellä pyrittiin saamaan 
haluttu vaikutus opiskelijoissa  
Aiheen käsittely aloitetaan teorialla, josta jatketaan käytännön suunnitteluun ja 
toteutukseen. Loppuanalyysissa on kampanjan väliarviointi, koska toimeksianta-
ja jatkaa kampanjan toteutusta seuraavan vuoden puolelle. 
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2 TOIMEKSIANTO  
Riika Isoviita kumppaneineen perusti Hiusmuotoilua Tunteella parturikampaa-
mon yhdessä aiempien työtovereidensa kanssa tammikuussa 2012 Turun ydin-
keskustaan Puolalankadulle. Liikkeessä on alusta lähtien tarjottu opiskelijahin-
taisia töitä Riika Isoviidan ja Petra Savolaisen toimesta. Opinnäytetyön toteut-
tamisen aikana liikkeen henkilökuntaan liittyi uusi jäsen joka tulee myös tarjoa-
maan töitään opiskelijaystävälliseen hintaan. Isoviidan toive oli lisätä alueen 
opiskelijoiden tietämystä sekä liikkeestä että tarjotusta viidentoista (15) prosen-
tin alennuksesta. 
Toiveena oli pienellä budjetilla tavoittaa mahdollisimman laajasti alueen opiske-
lijoita sekä tuottaa materiaalia joka olisi hyödynnettävissä myös tulevaisuudes-
sa. 
2.1 Toimeksiantajan toiveet 
Kartoitimme toimeksiantajan toiveita kampanjan suhteen lyhyellä kyselyllä. Ky-
selyyn vastasi, sekä Riika Isoviita että Petra Savolainen (Liite 1). Vastauksista 
ilmeni myös heidän arvionsa lähtötilanteesta, johon haettiin parannusta. 
Toiveena oli selkeästi lisätä alueen opiskelijoiden keskuudessa tietoutta tarjo-
tusta edusta sekä samalla kasvattaa ja laajentaa liikkeen asiakaskunta. Toissi-
jaisina toiveina esiin nousivat uudet mahdolliset yhteistyökumppanit sekä oman 
työn mielenkiintoisena pitäminen saamalla asiakkaiksi inspiroivia, omaa ikä-
luokkaa olevia kanta-asiakkaita. 
2.2 Toiveita tukeva teoria 
Toimeksiantajan toiveena oli lisätä opiskelijoiden määrää asiakaskunnassa 
luomalla heitä varten oma mainoskampanja. Kampanjaa suunnitellessa tuli pi-
tää mielessä, että uudella asiakkaalla ei ole kokemukseen pohjautuvaa tietoa 
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yrityksestä, jolloin on tärkeää luoda oikeanlainen haluttavuus- sekä uskotta-
vuuskuva yrityksestä. (Rope 2003 179) 
Tavoitteena tulisi siis olla kampanja, joka loisi yrityksestä haluttavuuskuvan joka 
ei olisi ristiriidassa uskottavuuskuvan kanssa. Esimerkiksi printtimainonta ei saa 
tässä tapauksessa olla liian kärjistettyä tai muuten vaikeasti lähestyttävää, kos-
ka vaikka se saisikin mahdollisen asiakkaan kiinnostumaan yrityksestä, on asi-
akkaan vaikea samaistua liikkeen tulevaksi asiakkaaksi. Tässä voidaan hyödyn-
tää mielikuvan menestyspilareita (Rope 2003 181) 
 
Kuvio 1. Mielikuvan menestyspilarit (Rope 2003 181). 
Kun kuviossa 1 mainitut kolme asiaa ovat kampanjassa ja imagonluomispro-
sessissa tasapainossa, voidaan olettaa prosessin tuottavan toivottuja tuloksia. 
 
Toimeksiantajan toivoman printtikampanjan lisäksi toiveena oli sosiaalisen me-
dian hyödyntäminen opiskelijaedun markkinoinnissa. Sosiaalisella medialla tar-
koitetaan tässä yhteydessä Facebook – yhteisöpalvelua. Kyseessä on maail-
man suurin verkottumispalvelu, joka rakentuu jokaisen käyttäjän luoman yksilöl-
lisen käyttäjäprofiilin ja niiden välille muodostuneiden verkostojen ympärille. 
(Juslén 2009, 118) 
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Hiusmuotoilua Tunteella liike on jo liikkeen alkuajoista lähtien hyödyntänyt yh-
teisöpalvelua luomalla sinne oman aktiivisesti päivitettävän Facebook –sivun. 
Tavoitteena oli printti (eli juliste) kampanjan lisäksi toteuttaa Facebookissa opis-
kelijaetua korostava mainoskampanja. Digitaalisten kanavien kautta tapahtuva 
markkinointi on usein kustannustehokkaampaa ja monipuolisempaa kuin perin-
teine viestintä yrityksen ja asiakkaan välillä. (Merisavo 2006, 44) 
2.3 Toteutuskelpoiset toiveet 
Tapaamisten, sähköpostin ja puhelimen välityksellä tapahtuneen ajatustenvaih-
don perusteella luotiin toimeksiantajan suurpiirteisesti luomista kampanjatoiveis-
ta toteutuskelpoisiksi ja tulevaisuutta tukeviksi seuraavat: 
1. Liikkeelle tuotettaisiin alusta lähtien uutta opiskelijaetua mainostava julis-
te, joka jaettaisiin lähialueen korkeakouluihin sekä muihin oppilaitoksiin. 
Tavoitteena oli tuottaa kuva ja juliste joita voitaisiin hyödyntää useaan 
kertaan tulevaisuudessa ja joka olisi liikkeen imagon sekä aiempien 
kampanjoiden kanssa yhteensopiva 
2. Julisteen teon (kuvaaminen, kuvan käsittely, taitto, painatus) lisäksi suo-
ritettaisiin niiden jakaminen suunnitelmallisesti Turun alueen kouluihin.  
3. Facebook-yhteisöpalveluun suunniteltaisiin ja toteutettaisiin mainoskam-
panja tukemaan julisteilla saavutettavaa näkyvyyttä. 
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3 KAMPANJA 
Kampanja koostui kahdesta eri kokonaisuudesta, suunnitelluista julisteista sekä 
niitä tukevasta Facebook-yhteisöpalvelussa toteutettavasta kampanjasta. 
Suunnittelun ja toteutuksen aikana pidettiin säännöllisesti yhteyttä toimeksianta-
jaan, jotta pystyttiin reagoimaan nopeasti hänen toiveisiinsa kampanjan edetes-
sä. 
3.1 Suunnittelu 
Suunnittelu aloitettiin miettimällä kenelle kampanja kohdistetaan. Asiakkaan 
valikoivuus perustuu vahvasti hänen kokemukseensa kyseisen palveluiden 
ja/tai tuotteiden käytöstä. (Fox 2003 19) Koska voidaan päätellä opiskelijoiden 
olevan suhteellisen nuoria keski-iältään, sekä tottuneita parturikampaamopalve-
luiden käyttäjiä, suunnitteleminen lähti kysymyksestä miten herättää kiinnostus 
uutta liikettä kohtaan. 
Toteutuksen ensimmäinen askel oli suunnitella julisteen yleisilme. Ensimmäi-
seen vedokseen haettiin inspiraatiota lehdistä netistä ja yrityksen olemassa ole-
vasta ilmeestä. Nuorella yrityksellä ei vielä ollut vahvaa tyyliä, mutta tietyt val-
miit elementit olivat tukena suunnittelussa. 
Yrityksen logo, jossa on käsin kirjoitettu koukeroinen ilme, sekä värit joita liik-
keen sisustuksessa on käytetty (musta, valkoinen, keskiharmaa ja kirkas keltai-
nen) toimivat suuntaa antavina linjoina mainosta suunnitellessa. Mainoksen il-
mettä mietittäessä oli otettava huomioon millaisessa ympäristössä se tulisi val-
miina olemaan. Koska koulujen ilmoitustaulut olivat kohteena, mietittiin miten 
juliste voisi erottua muista ilmoituksista, flyereista ja julisteista. 
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3.2 Ensimmäinen vedos 
Julisteen ensimmäisessä vedoksessa päädyttiin asetelmaan, jossa oli koko ku-
va pitkähiuksisesta naisesta. Mahdollisimman yksinkertainen ilme toisi julistetta 
hyvin esille ilmoitustauluilla, myös keltainen huomioväri kehys antaisi nostetta 
julisteen ilmeeseen. Mainokseen haluttiin vain lyhyt selkeä teksti “Opiskelija -
alennus -15 % ”, pakollisten yhteys- ja ajanvaraustietojen lisäksi. Julisteen inspi-
raationa toimi Sunsilk hiustuotteita mainostavan Thomas Tawn kuva, jossa hän 
seisoi valkoista taustaa vasten. 
 
Kuva 1.Thomas Tawn inspiraationa toiminut kuva (Fashionsedaily.com, 2012) 
Vertailtaessa useita erilaisia mainoksia ja kuvia, joita kampaamot ja alan tuottei-
ta mainostavat yritykset käyttävät, koettiin yllä oleva mainos hyvin erottuvaksi ja 
mieleen jääväksi. Sen inspiroimana kehiteltiin julistevedos Hiusmuotoilua Tun-
teella liikkeelle. 
Luotiin vedos, joka antaisi toimeksiantajalle selkeän kuvan, siitä mihin suuntaan 
julisteen ulkoasua oltiin viemässä. 
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Kuva 2. Ensimmäinen julistevedos. 
3.3 Suunnitelman esittely toimeksiantajalle 
Kun ensimmäinen vedos oli valmis, se hyväksytettiin toimeksiantajalla. Toimek-
siantaja Riika Isoviita piti ideasta, mutta halusi, ettei ilmoituksessa näkyisi ke-
nenkään kasvoja, kuten ensimmäisessä vedoksessa. Kuvaillessaan mitä hän 
halusi julisteelta, hän käytti sanoja: tyylikäs, trendikäs, ikään tai sukupuoleen 
sitoutumaton. Nämä sanat otettiin huomioon suunniteltaessa lopullista mainos-
ta. 
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4 TOTEUTUS 
Julisteen toteutus oli monivaiheinen prosessi, joka koostui kuvauksien järjestä-
misestä, kuvien muokkauksesta, julisteen kokoamisesta, painattamisesta sekä 
jakelusta. 
Kuvaukset järjestettiin Hiusmuotoilua Tunteella liikkeen tiloissa, joissa myös 
Riika Isoviita valmisteli mallin hiukset. Mallina toimi Riika Isoviidan asiakas Kris-
ta Mikkeli. 
4.1 Kuvaukset ja niiden suunnittelu 
Toteutus aloitettiin suunnittelemalla valokuvaus, jonka lopputuloksena oli julis-
teessa käytetty valokuva. Koska aiemmin oli päätetty, että kuvassa olisi nainen 
takaapäin valokuvattuna, asetettiin tämä tietysti lähtökohdaksi. Tavoite oli ottaa 
valokuva, joka heijastaisi yrityksen imagoa. Kuvan pääosaan haluttiin kauniit 
hiukset, jotka eivät liikaa rajaisi asiakaskuntaa. Pois suljettiinkin heti kaikki liian 
trendikkäät leikkaukset ja kampaukset, jotka olisivat voineet antaa vaikeasti lä-
hestyttävän tunteen mahdollisille uusille asiakkaille. Kuvan piti olla nuorelle 
opiskelijalle helposti samaistuttava. 
Kuvaus järjestettiin Hiusmuotoilua Tunteella kampaamon tiloissa. Malliksi vali-
koitui pitkä nainen, jonka hiukset olivat tumman ruskeat, paksut ja pitkät. Kam-
pauksesta tehtiin kaunis kiharapilvi, jonka tarkoitus oli vedota nuoriin naisiin. 
Mallin valintaan vaikuttivat myös hänen tatuointinsa, joiden toivottiin herättävän 
nuorten 20–30 -vuotiaiden potentiaalisten opiskelija-alennus asiakkaiden huo-
mion. Yhdistämällä perinteinen kampaus ja tatuoitu malli luotiin uskottavuutta 
nuorten silmissä, sekä toisaalta samaistumisen kohde. 
Kuvat otettiin kampaamon seinää, yksiväristä taustaa vasten, jonka tarkoitus oli 
että malli saatiin helposti irrotettua taustastaan myöhemmässä muokkausvai-
heessa. Kuvauksen ja kuvien ongelmaksi nousi valon puute kampaamossa. 
Tämän ongelman lopullinen vakavuus paljastui vasta kuvan muokkausvaihees-
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sa, jolloin huomattiin, että naisesta otetuissa kokovartalokuvissa eivät hiukset 
tulleet esille halutulla tavalla 
 
Kuva 3. Ensimmäinen kuvavedos. 
Varasuunnitelmana kuvauksissa otettiin kuitenkin myös kuvia mallin hiuksista 
lähempää. Toteutuksessa päädyttiinkin käyttämään varasuunnitelman lähikuvia. 
 
Kuva 4. Vasen: Mallia ei ole irrotettu taustasta. Oikea: Irrotettu otos joka muo-
kattiin julisteeseen sopivaksi 
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4.2 Kuvanmuokkaus 
Valokuva muokattiin Adopen Photoshop cs6 ohjelmalla. Raw formaatissa kuvat-
tua kuvaa käsiteltiin ensin Phoshopin lightroomissa. Kuvaan tehtiin perusmuok-
kauksia kuten valoisuuden, värien ja kontrastin määrittelyjä. Hiuksia muokattiin 
erikseen, jotta niihin saatiin mahdollisimman paljon yksityiskohtia näkyviin. 
Kuvaa muokatessa oli tärkeää saada kaikki mallin hiukset kauniisti leikattua irti 
taustastaan. Apuna tässä käytettiin ammattilaisten suosimaa Lynda.com sivus-
toa. Sivuilta valittiin kurssiksi Photoshop Masking & Compositing: Hair, jonka 
avulla saavutettiin haluttu lopputulos. Lopulliseen kuvaan saatiin mukaan paljon 
pieniä hiuksia mallin pään ympäriltä, jolloin rajauksesta tuli luonnollinen. 
4.3 Taitto 
Koska yrityksellä ei ole vielä ohjeita logon käytön suhteen tai talotyylin mukaisia 
fontteja valittuna, valittiin ja luotiin tyyli sekä hyväksytettiin se toimeksiantajalla. 
Fontti etsittiin Dafont sivustolta. Kriteerinä oli maksuttomuus, selkeys sekä yh-
teneväisyys normaalisti yrityksen käytössä olevien fonttien kanssa. Dafont pal-
velusta löytyi Cuprum -niminen fontti, jota käytettiin kaikissa julisteen teksteissä. 
Fontti ei ole liian erikoinen, joka mahdollistaa sen, että yritys pystyy tulevaisuu-
dessa käyttämään muuta kuin mainoksessa käytettyä kirjasinta. 
Juliste taitettiin käyttäen Adopen Illustrator cs6 ohjelmaa. Mallin kuva haluttiin 
pitää mahdollisimman isona ja näkyvänä elementtinä mainoksessa, jotta hiukset 
tulisivat hyvin esiin. Myös logo haluttiin mahdollisimman suureksi ja näkyväksi 
artikkeliksi valmiissa työssä. Teksti ”opiskelija -alennus -15 % ” asetettiin seu-
raavaksi prioriteetiksi. Alennusprosenttia korostettiin laittamalla se pallon sisään 
ja käyttämällä keltaista väriä, joka määritettiin mallin paidasta. Näin mallin kel-
taiselle paidalle saatiin toinen objekti, joka toisti tuota samaa väriä. Tällä tavoin 
mainoksen visuaalisesta ilmeestä tehtiin selkeämpi. Julisteen harmaat kohdat 
luotiin tuomaan struktuuria ja rytmittämään ilmettä. Harmaa väri määritettiin lo-
gon varjossa käytetystä väristä. 
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Kuva 5. Julisteen värit määriteltynä CMYK eli painoväri tai ammattitermein pro-
sessiväri profiilissa. (Cmyk= cyan, magenta, yellow, black – k tarkoittaa sanaa 
keycolour.) (Fross, 13) 
 
Valmis julistevedos toimitettiin seuraavaksi painotaloon. Alla olevassa kuvassa 
valmis juliste. 
 
Kuva 6. Hiusmuotoilua Tunteella valmis juliste. 
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4.4 Painatus 
Julisteiden painatus suoritettiin Kmg Printworks painotalossa heidän kilpailuky-
kyisen tarjouksensa vuoksi. Kmg:n tarjous sisälsi seuraavat tiedot: Juliste, Ko-
ko:A3, Laajuus:1- puoleinen, Värit:4/0 CMYK, Materiaali:200g GA silk, Aineisto: 
Painovalmis PDF, Jälkikäsittely: Leikkuu, Määrä/ Hinta: 20 kpl /20 €, 50 kpl / 
40€, 100 kpl / 68€ (sis alv). Tarjoukset pyydettiin myös esimerkiksi Kopio Niinis-
tä, Painosalama Oy:ltä ja Multiprintistä. Kaikki tarjoukset olivat hieman Kmg:n 
tarjousta kalliimpia. 
Julisteita painettiin 50kpl, joista osa tulisi jaettavaksi alueen kouluihin, osa 
Hiusmuotoilua Tunteella liikkeen käyttöön. Julisteet painettiin A3 kokoisina (297 
mm x 420 mm), mutta jo suunnittelu ja toteutus vaiheessa pidettiin mielessä 
mahdollinen tarve myöhemmin hyödyntää mainosta pienemmässä, esimerkiksi 
flyeri muodossa. 
4.5 Julisteiden jako 
Julisteita jaettiin suunnitelman mukaisesti seuraavasti: 
- Turun Ammattikorkeakoulun lähialueen yksiköt, Lem-
minkäisenkatu, Ruiskatu, Sepänkatu, ICT 
- Turun Yliopisto kaikki laitokset 
- Kauppakorkea 
- Turun ammatti-instituutti kaikki yksiköt 
- Turun keskustan lukiot 
- Hiusmuotoilua Tunteella 
Julisteet jaettiin yksiköiden ilmoitustauluille, joille oli luvallista kiinnittää mainok-
sia. Tarkoituksena oli kattavasti saada julisteet esille lähialueen kouluihin, joissa 
olisi paljon potentiaalisia kohderyhmään kuuluvia opiskelijoita. 
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Ongelmana koulujen ilmoitustauluissa on julisteiden suuri vaihtuvuus, jolloin 
monesti vanhaksi koetut julisteet otetaan uusien tieltä pois tai osittain peitetään 
uusilla julisteilla. Tämä oli yksi syy minkä vuoksi julisteita teetettiin kerralla 
enemmän, jotta jonkin ajan kuluttua on mahdollista käydä tarkastamassa ilmoi-
tustauluja ja kiinnittää uusia julisteita tarvittaessa. 
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5 FACEBOOK KAMPANJAT 
Facebook kampanja mahdollistaa markkinoinnin kohdistamisen tarkasti halutul-
le kohderyhmälle. Kampanja näkyy Facebookin oikeassa sivupalkissa. Mainok-
silla on lyhyt 25 merkin otsikko, pieni 100 x 72 pikselin kuva, sekä varsinaista 
tekstiä 90 merkkiä. 
5.1 Yleisön eli kohderyhmän määritys Facebook kampanjassa 
Yleisö valitaan sijainnin mukaan, kuten Suomi tai jotkin tarkat kaupungit tai alu-
eet ja niiden ympäristö halutulla haarukalla. Yleisö määritetään lisäksi iän, sekä 
halutessa myös sukupuolen mukaan. Tarkemmalla määrityksellä voidaan hakea 
potentiaalisten asiakkaiden tarkkoja mielenkiinnon kohteita. Niitä voi mainoksen 
näkyvyyskriteereihin lisätä niin paljon kuin haluaa. Mainosta luodessa palvelu 
näyttää kuinka suuri tulevan kampanjan yleisö on. Tätä ominaisuutta kannattaa 
käyttää silloin kun kohde ryhmä on selkeä ja tiedossa, kuten meidän kampan-
jassamme. Jos kohderyhmä taas olisi vaikeaselkoisempi, olisi se määritettävä 
tarkkaan ennen mainoksen luontia. Laajat kategoriat kohdassa käyttäjä voi 
määrittää kohderyhmäkseen ihmisiä samaan tapaan kuin edellisessä, mutta 
tällöin Facebook tarjoaa pää- ja alakategoriat valmiiksi helpottaakseen mainos-
tajaa. (Juslén, 2012) 
Kohdentamista helpottaa myös “yhteydet” ja “yhteyksien kaverit” kohta yleisön 
valinnassa. Tämä kohta on tärkeä Hiusmuotoilua Tunteella liikkeen kampan-
joissa, koska voidaan olettaa että Hiusmuotoilua Tunteella kampaamon asiak-
kaat tuntevat lisää potentiaalisia asiakkaita. Lisäksi opiskelijat tuntevat lisää 
opiskelijoita, joiden ystäville tämä mainos oli hyvä saada näkymään. 
5.2 Kampanjan aikataulutus ja budjetointi 
Kampanjaan voidaan luoda aikataulu halutulle välille esimerkiksi kolmeksi kuu-
kaudeksi tai se voi olla näkyvissä sen luontihetkestä lähtien budjetin loppumi-
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seen asti. Budjetti määritetään joko kuukaudeksi kerrallaan tai koko kampanja 
ajalle eli kokonaisbudjetiksi. Kokonaisbudjetti voi alimmillaan olla kolmekym-
mentä (30) euroa, ylärajaa sille ei ole asetettu. (Juslén, 2012) 
Facebook mainoksen hinnoittelu menee pääasiallisesti kahdella eri tavalla. Joko 
sen mukaan miten käyttäjät klikkaavat mainosta PPC (Pay per Click), tai sen 
mukaan miten paljon mainosta näytetään CPM (Cost per mille, eli cost per 1000 
impressions). PPC mallia käytettään esimerkiksi Google AdWordsissä. Käytän-
nössä PPC:stä on olemassa kaksi versiota: tasahintainen PPC malli, jossa mai-
nosta voidaan näyttää rajattomasti ja asiakas maksaa vain jokaisesta klikkauk-
sesta ja huutokauppaperusteinen PPC jossa “mainostaja ja mainostilan tarjoaja 
tekevät sopimuksen, jonka perusteella mainostaja voi kilpailla mainostilasta 
muiden mainostajien kanssa”. (Pyhäjärvi 2012 17) Usein on niin että samasta 
mainostilasta samoilla hakusanoilla kilpailee useampi mainos, jolloin parhaim-
man hinnan tarjonnut voittaa ja hänen mainoksensa näytetään. Tätä kutsutaan 
optimoinniksi ja Hiusmuotoilua Tunteella kampanja päätettiin optimoida mainok-
sen saavutettuihin klikkauksiin eli CTR. (Pyhäjärvi 2012 16–19) 
Facebook mainonta elää jatkuvasti yhteisöpalvelun mukana. Jopa kampanjan 
aikana mainonta muuttui hieman ja mahdollisuuksia tuli lisää. Facebookissa on 
myös mahdollista markkinoida sivujulkaisuja kuten kuvia, statuksia tai tapahtu-
mia. Lisäksi Facebookissa on mahdollisuus tehdä sponsoroituja tarinoita joissa 
Facebook nostaa sivupalkkiin näkyviin vaikkapa henkilön X viisi ystävää jotka 
pitävät markkinoitavasta yrityksestä ja näyttää tämän käyttäjälle. 
5.3 Hiusmuotoilua tunteella Facebook kampanjat 
Facebookkiin luotiin kaksi erillistä kampanjaa opiskelija alennuksen ympärille. 
Lisäksi näillä kampanjoilla on käytössä sponsoroidut tarinat, eli julkaisujen tyk-
käys mainokset. Kaksi erilaista kampanjaa mahdollistaa laajemman näkyvyyden 
halutussa kohderyhmässä. 
Kampanja 1 mainos  
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Ensimmäiseksi luotiin mainos jonka pääasiallinen tavoite on saada sivuille tyk-
käyksiä ja toissijainen tavoite oli tuoda esille opiskelija alennusta. Tämä mainos 
kohdennettiin 16–33 vuotiaisiin Turun alueella, tai kahdeksankymmenen (80) 
kilometrin säteellä Turusta asuviin, Facebookin käyttäjiin, jolloin mainoksen 
kohderyhmäksi rajautui 118 200 ihmistä. Mainosta ei haluttu rajata enempää 
jotta myös muut kuin opiskelijat näkisivät sen omilla Facebook sivuillaan. Tällä 
pyrittiin varmistamaan ensisijaisen tavoitteen toteutuminen, eli hiusmuotoilua 
tunteella sivun tykkäysten kasvu. Kampanjan ensimmäisen kolmanneksen ai-
kana sivujen tykkäykset kasvoivat kuudellakymmenellä (60).  
Mainoksessa käytettiin kampanjaa varten työstettyä naisen kuvaa sekä Hius-
muotoilua tunteella logoa. Julkaisu haluttiin pitää yksinkertaisena ja selkeänä, 
sillä kuva on vain 72 pikseliä korkea. Tekstiksi valittiin lyhyt ja ytimekäs ”OPIS-
KELIJA! Meiltä saat -15 % alennusta kaikista töistä! Klikkaa, soita ja varaa aika 
heti.” ilmoituksen kuvaa tukemaan. 
 
Kuva 7. Mainos 1. 
Kampanja 1 sponsoroitu tarina 
Ensimmäiseksi luodun mainoksen yhteydessä syntyi myös sponsoroidut tarinat. 
Sponsoroidut tarinat auttavat ihmisiä löytämään yrityksen omien Facebook ys-
täviensä kautta. Nämä ilmoitukset eivät kasvata budjettia, mutta tuovat li-
sänäkyvyyttä kohderyhmässä. Tämän mainoksen kohderyhmässä on 41 320 
Turussa asuvaa alle 33-vuotiasta Facebookin käyttäjää. Esimerkiksi Maija Mei-
käläinen näkee oman Facebook profiilinsa sivupalkissa kun hänen ystävänsä 
on tykännyt Hiusmuotoilua tunteella sivusta.  
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Kuva 8. Mainos 1 sponsoroitu tarina. 
Kampanja 2 mainos 
Toinen Facebook mainos luotiin ensisijaisesti mainostamaan Hiusmuotoilua 
Tunteella liikkeen tarjoamaa opiskelija alennusta. Tällöin valittiin mainostettavan 
sivun aikajanalta yksi aiemmin julkaistu kuva joka tulee näkyviin valitun kohde-
ryhmän käyttäjäprofiilien sivupalkissa. Tämän mainoksen kohderyhmä rajattiin 
kattamaan Facebookin käyttäjät jotka asuvat jotka asuvat kahdeksankymmen 
(80) kilometrin säteellä seuraavista paikkakunnista: Aura, Kaarina, Mynämäki, 
Naantali, Paimio, Raisio ja Turku. Ikähaarukaksi valittiin kolmekymmentä (30) -
vuotiaat ja sitä nuoremmat Facebookin käyttäjät. Lisämääritelmäksi päädyttiin 
ottamaan laajoista kategorioista myös kauneudenhoito ja muoti. Näiden asioi-
den ajateltiin kiinnostavan mahdollisia kohderyhmään kuuluvia yhteisön jäseniä. 
Tällöin kohderyhmäksi rajautui 40 340 henkilöä.  
 
Kuva 9. Mainos 2. 
Kampanja 2 sponsoroitu tarina 
 
Toista mainosta tukemaan julkaistiin myös sponsoroitu tarina, kuten edelliselle-
kin mainokselle. Tämä sponsoroitu tarina mainostaa sivulla julkaistua kuvaa ja 
sen klikkaaminen vie käyttäjän alkuperäiseen kuvaan liikkeen Facebook sivulle. 
Mahdollinen kohderyhmä, jonka sponsoroitu tarina voi tavoittaa, on 150 980 
käyttäjää. Tämä luku eroaa hieman kuitenkin edellisten mainosten yhteydessä 
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mainituista luvuista, sillä mainos näkyy vain niille henkilöille joiden ystävät ovat 
tykänneet julkaisusta, kommentoineet sitä tai jakaneet sen omilla sivuillaan. Ta-
voitettu kohderyhmä on siis todellisuudessa huomattavasti mahdollista kohde-
ryhmää pienempi.  
 
Kuva 10. Mainos 2 sponsoroitu tarina. 
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6 VÄLIANALYYSI JA KAMPANJAN JATKUVUUS 
Kampanjan tuloksellisuudesta on vaikea esittää arvioita, koska kyseessä on 
vielä keskeneräinen, jatkuva kampanja, jonka tulokset voivat olla näkyvissä vas-
ta suhteellisen pitkänkin ajan kuluttua. 
Toimeksiantaja Riikaa Isoviita on tyytyväinen työhön ja lopulliseen julisteeseen, 
erityisesti kiitosta herätti se, että toiveiden mukaisesti kaikki kampanjaan liittyvä 
hoidettiin suunnittelusta jakeluun asti. 
Opiskelija-alennus on pysyvä konsepti Hiusmuotoilua Tunteella liikkeessä, mikä 
vaikutti myös julisteen suunnitteluun. Pyrkimyksenä oli luoda juliste ja kuvama-
teriaalia jota toimeksiantaja pystyy hyödyntämään myös tulevissa kampanjois-
sa. Tämän työn jatkuva osa on Facebook -yhteisöpalvelussa pyörivä sponsoroi-
tu mainos sekä tietysti jaetut julisteet jotka toivottavasti herättävät potentiaalis-
ten asiakkaiden huomion koulujen ilmoitustauluilla. 
Opinnäytetyön aikatauluihin liittyvien haasteiden vuoksi jouduttiin toteamaan 
kampanjan konkreettisen hyödyn mittaaminen tässä vaiheessa mahdottomaksi. 
Pitkän aikavälin vaikutukset, markkinointiviestinnän asiakasvaikutukset, tulevat 
näkyviin vasta kampanjoiden oltua voimassa pidempään. Tämän hetkisiä kam-
panjan menestykseen liittyviä lukuja voidaan kuitenkin tarkastella seuraavan 
taulukon avulla: (Liite 2.) 
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Kampanjat Kattavuus Toiminnot Klikkaukset Näyttökerrat CTR % 
Kampanja 
1. mainos 
4861 69 7 20 535 0,047 
Kampanja 
1. sponso-
roitu tarina 
5097 121 72 19 926 0,422 
Kampanja 
2. mainos 
9338 288 114 51 111 0,259 
Kampanja 
2. sponso-
roitu tarina 
63 6 1 268 1,149 
 
Taulukko 1. Facebook kampanjoiden väliraportti. 
Yllä olevaan taulukkoon on kerätty tunnuslukuja Hiusmuotoilua Tunteella sivus-
ton Facebook kampanjoista ajalta 1.11.2012–11.11.2012. Taulukossa käyte-
tään Facebookin markkinointitermejä, joiden selitykset ovat seuraavat:  
Kattavuus Sponsoroitujen tarinoiden tai mainosten valittuina päi-
vinä nähneiden yksittäisten henkilöiden määrä. Tämä 
on eri asia kuin näyttökerrat, johon lasketaan sponso-
roidut tarinat tai mainokset useita kertoja nähneet. 
Toiminnot Näissä tiedoissa ovat kaikki toimet, joita käyttäjät teke-
vät vuorokauden kuluessa nähtyään mainoksen tai 
sponsoroidun tarinan tai kahdenkymmenenkahdeksan 
tunnin (28) kuluessa sen klikkaamisesta. 
Klikkaukset Sponsoroidun tarinasi tai mainoksesi saama klikkaus-
ten määrä. Jos mainostat sivua, tapahtumaa tai sovel-
lusta, ja klikkauksiin lasketaan myös sivusta tykkäämi-
set, tapahtumakutsuihin vastaamiset tai sovellusten 
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asentamiset suoraan sponsoroidusta tarinasta tai mai-
noksesta.  
Näyttökerrat Mainosten näyttökerrat sivustossa yhteensä 
CTR % Klikkausprosentti eli sponsoroitujen tarinoiden tai mai-
nosten saamien klikkausten määrä jaettuna niiden ker-
tojen määrällä kuinka monta kertaa mainosta tai tari-
naa näytettiin sivustossa. (Juslén, 2012) 
Taulukon 1 luvuista voidaan päätellä mainosten toimineen odotetulla tavalla 
kohderyhmässä. Näyttökertojen määrästä sekä mainosten ja sponsoroitujen 
tarinoiden kattavuudesta näkee, että kohderyhmän valitseminen on onnistunut, 
koska mainokset ovat tavoittaneet 19 359 kohderyhmään kuuluvaa Facebookin 
käyttäjää. Klikkausten määrä on myös hyvin lupaava, kun otetaan huomioon, 
että kampanjasta on kulut vasta kolmasosa. 
 
Kaavio 1. Hiusmuotoilua Tunteella Facebook sivun kävijämäärä 14.10–
10.11.2012 
Kaavio 1 tuo selkeästi ilmi kävijämäärän voimakkaan kasvun mainoksen julkai-
sun jälkeen. Kaavion jyrkästi nouseva sininen käyrä kuvaa yksittäisten henkilöi-
27 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Ella Ristkari, Noora Achrén  
den määrää, jotka ovat nähneet mitään sivustoon liittyvää sisältöä. Mainokset 
ovat selkeästi vaikuttaneet Hiusmuotoilua Tunteella sivun näkyvyyteen yhteisö-
palvelu Facebookissa.  
Tämän vuoksi välianalyysissa voidaan todeta työn täyttäneen toimeksiannon 
vaatimukset toimeksiantajaa tyydyttävällä tavalla. 
Tulevaisuudessa toimeksiantajan olisi hyödyllistä mitata ja kehittää eri markki-
nointikanavien hyödyllisyyttä jatkuvan kilpailuedun saavuttamiseksi. Mittaami-
sen tulisi tapahtua siten, että niiden tehokkuutta olisi mahdollista vertailla kes-
kenään jolloin mittaaminen palvelisi myös kanavavalintojen optimoinnissa. (Me-
risavo 116) 
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7 POHDINTA 
Opinnäytetyö keskittyi tarkoituksellisesti pelkästään pieneen osa-alueeseen yri-
tyksen markkinoinnista, opiskelija-alennuksen mainostamiseen. Tämän kautta 
yrityksellä on mahdollisuus kasvattaa asiakaskuntaansa ja ennen kaikkea luoda 
tulevaisuuden asiakassuhteita. Opiskelijat usein muuttavat opintojen perässä 
uuteen kaupunkiin, kuten Turkuun ja tällöin he uudessa kaupungissa tarvitsevat 
uuden palvelujen tarjoajan. Kampanjalla haluttiin lähestyä näitä uusia potentiaa-
lisia asiakkaita ja luoda kuvaa nuorekkaasta, tyylikkäästä ja helposti lähestyttä-
västä kampaamosta, jossa työskentelee hyvin kouluttautuneita ammattilaisia.  
Hiusmuotoilua Tunteella liike on vielä nuori yritys, jolla ei ole niin selvää imagoa 
tai tapaa toimia silloin kun markkinointi ja mainostaminen ovat kyseessä. Tä-
män vuoksi todettiin jo alkuvaiheessa kuinka paljon työtä on tehtävä silloin, kun 
kaikki mainokseen liittyvä on ideoitava itsenäisesti ja hyväksytettävä toimek-
siantajalla ennen työn jatkamista.  
Haasteita työhön toikin yhteydenpito, sekä opinnäytetyön tekijöiden kuin toi-
meksiantajan välillä. Pitkät työpäivät ja välimatkat olivat usein esteenä työn 
edistymiselle.  
Jäämme seuraamaan kampanjan kehittymistä. Luottavaisin mielin uskomme, 
että saavutimme kaikella työllä paljon näkyvyyttä, jonkin verran uusia asiakkaita 
ja ennen kaikkea vahvistimme Hiusmuotoilua Tunteella kampaamon imagoa 
positiivisella tavalla. 
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Haastattelu 
 
3.9.2012 
Toimeksiantaja Riika Isoviita ja Hiusmuotoilua Tunteella tiimin jäsen Petra Sa-
volainen 
Kysymykset: 
1. Kuinka monta kertaa viikossa saatte kyselyitä opiskelija-alennuksesta (sum-
mittainen arvio) ? 
2. Mistä asiakkaat ovat saaneet tiedon antamastanne opiskelija-alennuksesta? 
3. Kuinka moni nykyisistä asiakkaistanne saa opiskelija-alennusta (oma arvio 
prosentteina) ? 
4. Oletteko tiedustelleet asiakkailta, kysyneet heiltä, onko myönnetty opiskelija-
alennus vaikuttanut kampaamon/kampaajan valintaan? 
5. Onko teillä tietoa missä oppilaitoksissa opiskelijaetua hyödyntävät asiakkaat 
opiskelevat (amk, yliopisto, ammattikoulu, lukio)? 
6. Mitä palveluja (leikkaus, värjäys, kampaus jne.) opiskelija-alennusta saavat 
asiakkaat ostavat (laittakaa esim. eniten ostettu vähiten ostettu järjestykseen 
jos pystytte)? 
7. Millainen sukupuolijakauma opiskelija-asiakkaiden joukossa on (mie-
het/naiset, arvio prosentteina) 
8. Mitä erityistä hyötyä teille on siitä että tarjoatte opiskelija-alennusta? 
9. Miksi haluatte kohdistaa oman mainoskampanjan opiskelijoille? 
10. Mitä odotuksia teillä on kampanjan suhteen (oletetut hyödyt eriteltynä)? 
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Riika Isoviita 
1. Ei välttämättä kertaakaan, kesällä meillä oli mainos siitä. Enemmänkin me-
nee niin että jos on paljastunut asiakkaan olevan opiskelija. Olen sanonut kas-
salla että otan opiskelija-alen pois hinnasta. ;) puhelimessa opiskelija-ale kysy-
neitä kokonpuolen vuoden aikana on ollut ehkä 5-10 kpl 
2. Nettisivuilta, kavereilta tai meiltä. Kesällä tuosta oli plaku ikkunas ;) 
3. Puhun omista asiakkaistani. Ehkä 30%????? 
4. Vain parilla, jotka eivät ole ennen käyneet mutta ovat huomanneet ilmoituk-
sen 
5. Amkeista suurinosa, muutama yliopistolainen. 
6. Eniten/pääsääntöisesti leikkaukset ja värit + leikkaukset. Joskus kampauksia, 
muita ei oikeastaan 
7. 80-20%?????! naiset-miehet 
8. Ei ole kauaa siitä kuin itse opiskeli, ja pienikin ale oli iso juttu. Sekä uusia 
asiakkaita, sillä suunnitteilla on joukkomme kasvavan yhdellä. 
9. Sama vastaus kuin nro 8??? Sekä se osa-alua markkinoinnista on ollut puut-
teellinen 
+ itse tykkään tehdä nuorison tukkaa paljon, tykkään myös muista ikäluokista 
10. Liikkeellemme näkyvyyttä ja ehkä jtn yhteistyöjuttuja. Uusia opiskelija-
asiakkaita 
 
Petra Savolainen 
1. - 2. komppaan riikaa tossa ekassa vastauksessa. muutamia opiskelijoita on 
löytynyt listasta, yleensä jon-kun tutun tuttuja jotka ovat kuulleet alesta kavereil-
taan tai itse kertonut. oisko muutama huomannut nettisivuilta 
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3. 10% ??? 
4. luultavasti opiskelija-ale on "vauhdittanut" asiakkaaksi tulemista  
5. yliopisto ja amk 
6. värileikkaukset  
7. naiset 100% mun töistä 
8.- 9. uusien asiakkaiden tavoitus (mahdolliset tulevat kanta-asiakkaat) ja sa-
maa mieltä, että jo pienikin alennus vaikutti ainakin itsellä opiskeluaikoina 
10. lisänäkyvyys ja uusia asiakkaita 
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